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füERFACE
Raakvlak tussen theorie en praktijk





Marketing, dr. A. van
Tilburg en dr. Th.
Verhallen, een
inventarisatie gehouden






Interface', dr. H. Kasper
en dr. Th. Verhallen is





In deze rubriek: resultaten van wetenschappe-
lijk onderzoek, ontwikkelingen in de theorie
en in de methoden van de marketing en hun
betekenis voor de marketingpraktijk. Interfa-
ce staat onder redactie van:
P. van denAbeele, P. A. Beukenkamp, J. M.
F. Box, M. C. H. van Drunen, P. S. H. Leef-
lang, Ph. A. Naert, T. van Roy, A, F. Veld-
kamp. Coördinatoren: dr. J. D. P. Kasper,









Deelnemers aan het onderzoek zijn
alle groeperingen die een vertegen-
woordiging hebben in de Weten-
schappelijke Commissie van het NI-
MA. Dit zijn alle vakgroepen aan Ne-
derlandse universiteiten, die zich be-




chologie e.d. Daarnaast een drietal
onderzoeksinstituten: het EIM, het
IPM en Research International Ne-
derland. Omdat in 1977 de respons
onder marktonderzoekbureaus vrij-
wel nihil was (wel commercieel, maar
geen 'wetenschappelijk' marketing-
onderzoek) zijn deze als groep nu
buiten de steekproef gebleven. Ook
onderzoeken van stagiaires en van al-
gemene onderzoeksinstituten en van
Belgische universiteiten zijn buiten
de inventarisatie gebleven. De res-
pons van de aangeschreven marke-
tingvakgroepen is in de tabellen
weergegeven.
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ƒ?/ƒ&$ Universiteit Limburg (foto RUL)
Meer marketingonderzoek
In 1977 rapporteerden 43 onderzoe-
kers in totaal 76 onderzoeksprojec-
ten, nu in 1987 blijken 63 Nederland-
se marketingonderzoekers precies
100 onderzoekingen te verrichten.
Wanneer wij in ogenschouw nemen
dat in het 1977-cijfer ook Belgische
onderzoeksprojecten werden meege-
nomen en in het 1987-cijfer niet, kun-
nen wij constateren dat het aantal
marketingonderzoeken aan Neder-
landse universiteiten meer dan ver-
dubbeld is. Ook het gemiddeld aantal
projecten per onderzoeker is geste-
gen. Kortom de Nederlandse univer-
sitaire marketeer doet anno 1987 dui-
delijk meer onderzoek dan tien jaar
geleden.
Ontwikkelingen in soort onderzoek
Evenals in 1977 is de onderzoekers
gevraagd ieder project te omschrij-
ven op basis van onderstaande ken-
merken:
- onderzoeksveld (consumentenge-




- marketing-mix (een van de p's of
meerdere);





~ type dataverzameling (enquête,
panel, literatuur, e.d.).
Erasmus Universiteit Rotterdam (foto EUR)
Bij de vorige inventarisatie zijn op
basis van deze onderzoekskenmer-
ken een achttal typen onderzoek,
door middel van clusteranalyse, on-
derscheiden. In tabel l staan de aan-
tallen onderzoeken per onderzoeks-
cluster weergegeven.
De vergelijking tussen 1977 en 1987
levert een aantal interessante ver-
schillen op:
— Industriële marketing is opgeko-
men. In 1977 kon nog niet een
apart cluster onderscheiden wor-
den, nu tien jaar later blijken er
maar liefst zes verschillende on-
derzoeken op dit gebied te lopen.
— Het consumentengedragsonder-
zoek is in omvang iets afgenomen:
Van in totaal 42 naar 34 projecten.
Daarbinnen heeft een verschui-
ving plaatsgevonden: Consumen-
tistisch onderzoek, dit is onder-
zoek naar de positie van de consu-
ment, is althans aan universiteiten
afgenomen. De opkomst van de
SWOKA zal daar niet vreemd aan
zijn. Algemeen theoretisch consu-
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mentengedrag geniet bij de uni-
versitaire onderzoekers in verge-
lijking met specifieke marketing-
mix gericht consumentenonder-
zoek meer belangstelling.
Het meest frappante verschil is
de toename in marktbeleidsgeo-
riënteerd onderzoek: van 22 naar
38 projecten. Ook de toename in
marktstructuurstudies past in het
beeld van de huidige universitaire
onderzoeker die veel meer geïnte-
Met welke onderzoeksthema's houden de vakgroepen aan de
Nederlandse universiteiten zich bezig?
Beschrijving van de onderzoeksthema's (clusters)
I Consumentengedrag: algemeen, theoretisch;
II Consumentengedrag m.b.t. de marketing-mix;








Verklaring van de afkortingen van de onderzoeksgroepen
EUR1 - Erasmus Universiteit Rotterdam: vakgroep Commerciële
Beleidsvorming
EUR2 - Erasmus Universiteit Rotterdam: interfaculteit Bedrijfs-
kunde
EUR3 — Erasmus Universiteit Rotterdam: vakgroep Economische
Psychologie
RL — Rijksuniversiteit Limburg
TUD - Technische Universiteit Delft
UVA:SEO — Universiteit van Amsterdam: Stichting voor Economisch
Onderzoek
KUB l - Katholieke Universiteit Brabant: vakgroep Economische
Psychologie
KUB2 - Katholieke Universiteit Brabant: vakgroep Marketing
TUE - Technische Universiteit Eindhoven
LUW - Landbouwuniversiteit Wageningen
RUG - Rijksuniversiteit Groningen
EIM - Economisch Instituut van het Midden- en Kleinbedrijf
VUA - Vrije Universiteit Amsterdam
RIN - Research International Nederland
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resseerd is in de beschrijving en vrouw duidelijk meer beleidsgeoriën-
verklaring van concreet marktbe- teerd onderzoek verricht dan in het
leid van ondernemingen. voorbije decennium.
In de enquête zijn tal van andere ka-
Wij kunnen daaruit afleiden dat de rakteristieken van de diverse onder-
huidige universitaire marketingman/ zoekingen opgenomen. Binnen het
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industrieel versus consumentenonderzoek
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Tabel 2. Aandacht in onderzoek voor marke-
tingmix-element
bestek van deze rapportage enkele
bevindingen:
— ruim tweederde van de onder-
zoeksprojecten zijn op eigen ini-
tiatief gestart, terwijl ongeveer
een kwart contractonderzoek is;
— er wordt veel samengewerkt: de
helft van alle projecten betreft sa-
menwerkingsonderzoeken;
— een kwart van de projecten
wordt door de onderzoekers als
'internationale' marketingprojec-
ten aangeduid;
voor zover het onderzoek be-
trekking heeft op een marketing-
mix-element is de belangstelling,
zoals uit tabel 2 blijkt, vooral op
het produktassortiment gericht.
Om een algemeen overzicht te ver-
schaffen van de onderzoeksthema's,
waar de diverse vakgroepen aan de
Vrije Universiteit Amsterdam (foto VU)
Hoeveelheden con-
































































































MOGEN WE ALSTUBLIEFT ONZE OUDE, LEGE PIJPJES TERUG?
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Nederlandse universiteiten zich mee
bezighouden, is een correspondentie-
analyse uitgevoerd.
Op basis van de frequentietabel van
vakgroepen bij onderzoeksthema's
wordt een meerdimensionele grafi-
sche weergave verkregen door cor-
respondentie-analyse ook wel Benze-
cri- of Asspat-analyse genoemd. In
de figuren l en 2 zijn de uitkomsten
van deze analyse weergegeven.
As l kan benoemd worden als indus-
trieel versus consumentenonder-
zoek. As 2 als bedrijfsspecifiek versus
niet-bedrijfsspecifiek, en as 3 als me-
thodisch, voorspellend versus inhou-
delijk, beschrijvend en verklarend.
Uit de figuren kan een ieder de be-
langrijkste onderzoeksinteresses van
de verschillende vakgroepen aflezen.
Industrieel onderzoek is niet het ex-
clusieve terrein van een bepaalde
Dr. Theo M. M.
Verhallen was van
1973-1985 werk-





derzoek naar schaarste en consumenten-
keuzegedrag. Momenteel is hij research-
directeur van Research International Ne-
derland (voorheen SOCMAR). Is vanaf
de start coördinator van de rubriek
Interface.
Dr. J. D. P. Kasper








effecten die inkomensveranderingen en
veranderingen in concurrentieverhoudin-
gen hebben op bestedingen en consumptie.
Hij is momenteel universitair hoofddocent





Delft (foto TU Delft)
Technische Universiteit
Eindhoven (foto TU Eind-
hoven)
vakgroep, Groningen en marketing
uit Tilburg richten zich vooral op de
effectiviteitsbepaling van marktin-
strumenten op een wat methodolo-
gisch georiënteerde wijze.
Beschrijvend en verklarend marktbe-
leidsgericht onderzoek wordt door
een relatief groot aantal vakgroepen
verricht: de Rijksuniversiteit Lim-
burg, Nijenrode, Vrije Universiteit
Amsterdam, de Technische Universi-
teit Eindhoven, de Vakgroep Com-
merciële beleidsvorming van de Eras-
mus Universiteit Rotterdam.
Het Economisch Instituut voor Mid-
den- en Kleinbedrijf verricht vooral
marktstructuurstudies, branchege-
oriënteerd. De vakgroepen marketing
van de Interfaculteit Bedrijfskunde
van de EUR en de Universiteit Am-
sterdam richten zich vooral op orga-
nisaties, op studies over verhoudin-
gen in de markt.
Binnen het gebied van het algemene
consumentenonderzoek bevinden
zich de vakgroepen Economische
Psychologie van de Katholieke Uni-
versiteit Brabant en de Erasmus Uni-
versiteit, de vakgroep consumenten-
onderzoek binnen de interfaculteit
produktontwikkeling te Delft en de
vakgroep marktkunde van de Land-
bouwuniversiteit en Research Inter-
national Nederland. De exacte plaats
van de vakgroepen ten opzichte van
elkaar maakt verdere accentverschil-
len duidelijk.
Uiteraard is het zo dat binnen vak-
groepen meerdere onderzoekers zich
met meerdere, verschillende projec-
ten bezighouden. Voor een overzich-
telijke presentatie nemen wij aan dat
de vakgroepsweergave een goed ge-
middeld beeld geeft. Vakgroepen die
zich wensen te herpositioneren dan-
wel hun positie wensen te versterken,
kunnen met deze marktplaatjes het
eigen marketingbeleid gestalte ge-
ven. Ook met het oog op contracton-
derzoek kan het bedrijfsleven uit de-
ze plaatjes aflezen welke vakgroepen
voor hen het meest geschikt zouden
kunnen zijn. G
Met dank aan Maarten Kool, stagiaire bij Re-
search International Nederland, voor zijn as-
sistentie bij deze inventarisatie.
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